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Sammanfattning

Titel: En ny aktor pa banan - Om hur influencers forandrar den vardesamskapande logiken
Forfattare: Clara Kindstrand & Emilia Niklasson

Handledare: Ida Wingren

Nyckelord: Influencers, influencer marketing, vardesamskapande, parasociala férhallanden,
sociala medier, konsumtionsheteende.

Syfte: Studien syftar att undersoka konsumenters upplevelse av influencer marketing i deras
konsumtion. Dartill syftar studien att 6ka forstaelsen for hur vardesamskapande sker i relation
mellan konsument och influencer. Pa sa vis kan studien oka forstaelsen hos foretag, influencers
och samhélle om vilka faktorer som okar vardesamskapandeprocessen for konsumenter, samt
vilken roll influencers har i sammanhanget.

Metod: Kvalitativ metod, baserad pa semistrukturerade intervjuer.

Teoretisk referensram: Vardeskapande, vardesamskapande, parasociala forhallanden och social
relationsmarknadsforing.

Slutsats: Studien visar resultat pa att ett parasocialt forhallande till en influencer ar avgérande
for konsumentens vardesamskapande, vid interaktionen med influencer marketing pa sociala
medier. Detta innebar att influencern, till foljd av tillit, inspiration och vanskap, paverkar
konsumenter dven i kundsfaren. Darmed &r det inte endast vad konsumenter anser som
vardeadderande erbjudanden, likt information, rabattkoder och inspiration, som paverkar
vardesamskapandet. Dartill ar det influencern som inverkar pa huruvida ett parasocialt
forhallande skapas, och darfor ocksa hur den vardesamskapande interaktionen blir. Sammantaget
tyder det har pa att det kravs en utveckling av sfarerna i modellen om vardesamskapandet nar

influencers och parasociala forhallanden inverkar.
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Introduktion

1.1 Influencers spirande paverkan

Internets stora framgang har resulterat i att sociala medier utgor en vasentlig del av dagens
moderna samhalle. Sociala medier beskrivs som internetbaserade applikationer som tillater
skapandet och utbytet av innehall mellan individer i alla aldrar (Singh 2021). Hela 72 % av
vérldens internetanvandare &r aktiva pa sociala medier (Heggde & Shainesh 2018, ss. 3-4). Med
sociala mediers framvéxt har &ven begreppet influencer tillkommit, vilket &r ett samlingsbegrepp
for anvandare pa sociala medier som uppmarksammats och som har en stor mangd foljare. Idag
ses influencers som forebilder da de delar med sig av vardagliga aktiviteter och personliga
berattelser pa sina plattformar, och pa sa satt skapar relationer med sina féljare (Farivar, Wang &
Yuan 2021). Déarfor kallas influencers for samhallets nya makthavare, och anvénds exempelvis i
politiska sammanhang dar politiker véljer att bli intervjuade av influencers i sociala medier
(Kvarntorp 2019). Influencers kan verka inom olika kategorier och deras foljarskara baseras ofta
pa anvandare med liknande intressen; exempelvis mode, skonhet, traning och halsa, matlagning
eller humor (Kay, Mulcahy & Parkinson 2020).

Influencers och sociala medier erhaller konsumenter med nya satt att hitta, bedéma och vélja
varor och tjanster, vilket har bidragit till att konsumenter &ndrat konsumtionsvanor (Singh 2021).
Det har beror pa att foljare kan bilda parasociala forhallanden med influencers, vilket innebér att
foljaren skapar ett ensidigt och imaginéart forhallande (Aw, Tan, Chuah, Ooi & Haijli 2022), och
anser darfor influencers asikter, utvarderingar och rekommendationer som genuina och
betydelsefulla (Farivar, Wang & Yuan 2021). Saledes kan influencers tolkas vara
opinionsbildare som paverkar foljare genom ett starkt inflytande och trovardighet, framfor allt

vad betraffar féljares konsumtionsbeteende (Guoquan, Hudders, De Jans & De Veirman 2021).

Naturligt har detta resulterat i forandringar i marknadsféringen. Sociala medier &r inte langre
bara en plattform for sociala interaktioner, utan nyttjas dven av foretag for att influera
konsumenters beslutsfattande (Heggde & Shainesh 2018, s. 11). Influencers utgor
nyckelkomponenten i denna nya typ av sociala relationsmarknadsforing; influencer marketing,

och paverkar konsumenters konsumtionsbeteende i en hogre grad an vad traditionell
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marknadsforing, exempelvis TV, radio eller tidningar, gor (Guoquan et al. 2021).
Marknadsforingen sker genom influencers rekommendationer av produkter och tjanster samt
positiv word-of-mouth (Kim & Kim 2022). Genom influencer marketing kan foretag pa en
personlig niva kommunicera naturligt med sina kunder, kunder som tillhor deras malgrupp och
som faktiskt ar intresserade av att kopa deras produkter. Aven i de fall dar marknadsforingen inte
leder till kop av konsumenterna, kan anda inlaggen och posterna av influencers bidra till
varumarkeskannedom (Khan, Igbal & Lodhi 2021).

1.2 Problemformulering

Stegringen av influencer marketing har resulterat i 6kad forskning om marknadsforingsstrategin
och dess paverkan ur olika aspekter, framst ur ett foretagsperspektiv. Enligt Scholz (2021) kan
influencer marketing kategoriseras som en framgangsrik marknadsforingsstrategi for foretag. Det
har som ovan namnt, pavisats en korrelation mellan influencer marketing och férandringar i
konsumenters konsumtionsbeteende. Sannolikheten for att en konsument kdper en produkt eller
tjanst ar namligen storre efter en rekommendation fran en influencer (Khan, Igbal & Lodhi
2021). Den dkade konsumtionen genererar storre intakter for foretaget och darfor anses
influencer marketing pa sociala medier vara en vardeskapande marknadsforingsstrategi, sett ur

ett foretagsperspektiv (Scholz 2021).

Med andra ord férekommer det dven tidigare forskning om den paverkan som influencer
marketing har pa kopavsikt och konsumentbeteenden. Singh (2021) har studerat de psykologiska
aspekterna hos konsumenter inom influencer marketing, och menar att den 6kade konsumtionen
beror pa den anknytning och fortroende som konsumenter kanner gentemot influencers. Kanslan
av anknytning och fértroende forklarar Burnasheva och Suh (2022) skapas genom parasociala
forhallanden, vilka &r ensidiga forhallanden som individer skapar med medieprofiler via digitala
medier. Aven Burnasheva och Suh (2022) menar att denna imaginara relation ofta leder till 6kad
konsumtion. Detta understddjer Bu, Parkinson och Thaichon (2022), vilka bland annat har
studerat parasociala forhallandens paverkan pa konsumenters kdpavsikt och vardesamskapande

beteende. Dessa forskare har alltsd anknutit vardesamskapande till forskningsomradet, och menar



att parasociala forhallanden, tillsammans med andra beteendemassiga faktorer, positivt influerar
konsumenters vardesamskapande beteende.

Sammantaget forekommer det tidigare forskning om influencer marketing som vérdeskapande
strategi for foretag, dess paverkan pa konsumenters kopavsikt, konsumtions- och
vardesamskapande beteende, samt vilka psykologiska faktorer som ligger till grund for faktumet.
Med detta i beaktande anses det rada ett forskningsgap kring huruvida, och i sa fall varfor,
influencer marketing &r en vardeskapande marknadsforingsstrategi &ven for konsumenter. Det
framkommer av tidigare forskning att influencer marketing leder till 6kad konsumtion och
forandrade beteenden, men inte huruvida dessa forandringar ar vardeskapande for
konsumenterna i deras konsumtion. Det vill sdga om dessa fordndringar forbattrar det upplevda
vardet som konsumenten upplever efter sin interaktion med foretaget (Gronroos 2015b, s. 22).
Inte heller framkommer det vilken roll influencers har i kontexten for vardeskapande och

vardesamskapande inom influencer marketing.

For att fylla detta forskningsgap riktades fokus for studien mot konsumenterna och deras
upplevelser av influencer marketing, for att darigenom undersoka pa vilka satt influencer
marketing forbattrar alternativt forsémrar den vardeskapande upplevelsen fér konsumenter i
deras konsumtion. For att fordjupa studien riktades fokus aven pa influencers, for att erhalla

forstaelse om hur vardesamskapande sker i relation mellan konsument och influencer.

Eftersom influencer marketing ar nagot som anvéandare av sociala medier stoter pa dagligen i
dagens moderna och digitaliserade samhalle, ansags det darfor relevant att bidra till
forskningsomradet genom att undersoka konsumenters upplevelser av influencer marketing.
Detta genom att grunda resultat och antaganden i teorier om vardeskapande, vardesamskapande,
parasociala férhallanden och social relationsmarknadsforing. Pa sa satt dnskas det bidra med
forskning till foretag och samhéllet angaende vasentliga faktorer i konsumenters
vardeskapandeprocesser inom influencer marketing. Detta for att 6ka forstaelsen hos foretag och
samhalle om vilken roll influencers faktiskt spelar i dagens moderna konsumtionssamhalle, dar
influencers inverkan pa konsumtionsbeteenden kan ifragasatta vem det egentligen ar som har

makt att influera.



1.3 Syfte och fragestéllningar

Med bakgrund i tidigare forskning kan antagandet dras att otillrdcklig mangd forskning kring
konsumenters upplevelse av influencer marketing genomfoérts. Med ansats i detta syftar féljande
studie att undersoka konsumenters upplevelse av influencer marketing, alltsa om
marknadsforingsstrategin forbattrar alternativt forsamrar den véardeskapande upplevelsen i
konsumenters konsumtion. Dartill syftar studien att 6ka forstaelsen for hur vardesamskapande
sker i relation mellan konsument och influencer. Pa sa vis kan studien 6ka forstaelsen hos
foretag, influencers och samhalle om vilka faktorer som 6kar vardesamskapandeprocessen for
konsumenter, samt vilken roll influencers har i sammanhanget. Saledes kommer féljande

fragestallningar att behandlas:

- Hur &r influencer marketing vardeskapande fér konsumenter i deras konsumtion?

- Vilken roll tillskrivs influencers i vardesamskapandet inom influencer marketing?

For att ha mojligheten att mota och besvara studiens syfte och fragestéllningar kravs kunskap och
asikter fran olika konsumenter. Av den anledningen har semistrukturerade intervjuer genomforts
med 11 respondenter, som alla foljer influencers pa sociala medier, utsatts for influencer
marketing och vars konsumtionsbeteende paverkas. Beslutet grundades i att djupintervjuer
resulterar i djupare samt tydligare tankar och asikter fran respondenter, vilket ansags skulle bidra

positivt till besvarandet av studiens fragestallningar.

1.4 Disposition

Fortsattningsvis ar studien uppdelad i fem sektioner. Det inledande kapitlet har presenterat
studiens problemformulering, syfte och fragestallningar. Vidare kommer den andra delen
presentera studiens teoretiska ramverk. Har inkluderas beskrivningar av véardeskapande och
vardesamskapande, parasociala forhallanden och social relationsmarknadsforing. Den tredje
delen beskriver studiens metodologiska tillvagagangssatt och empiriinsamling. Analysen,
studiens fjarde del, presenterar empiriska resultat. Studien sammanfattas och avlutas genom

tillhandahallandet av slutdiskussion och majligheter till vidare forskning.
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Teori

Att undersoka hur vardesamskapande for konsumenter sker i interaktion med influencers, kraver
en teoretisk utgangspunkt som kan séttas i relation till och forklara insamlad empiri. Vid
besvarandet av namnda fragestallningar ansags det relevant att anvanda foljande teorier:
vardeskapande och vardesamskapande, parasociala forhallanden samt social
relationsmarknadsféring. Teorin om vardeskapande och vardesamskapande ligger i fokus for
studien eftersom begreppen inkluderas i bade syfte och fragestallningar. Teorin presenteras
framst av Gronroos (2015b), som menar att vardesamskapande mellan foretag och kund kan ske i
tre olika sfarer. Vad som enligt oss kan anses vara bristfalligt i de tre sfarerna som presenteras i
teorin om véardesamskapande, ar okunskapen om vilken sfar medieprofiler, som influencers,
tillhor.

For att erhalla resultat om vilka faktorer det & som faktiskt leder till vardesamskapande for
konsumenten, anses parasociala forhallanden och social relationsmarknadsféring vara
komplement till teorin om vardesamskapande. Da tidigare forskning visar pa att den imaginara
relationen som anvandare av sociala medier kan skapa till influencers ofta leder till 6kad
konsumtion (Burnasheva & Suh 2022), anses teorin om parasociala forhallanden komplettera
forklaringen av det vardesamskapande samband som finns mellan influencer och konsument.
Tillika anses &ven den sociala relationsmarknadsféringen vara kompletterande teori for
forstaelsen om det studerade fenomenet, da social relationsmarknadsforing bidrar med forstaelse
om det dmsesidiga relationsbyggandet mellan féretag och konsument, som kan leda till 6kat

vardesamskapande.

2.1 Den vardegenererande processen

2.1.1 Skapandet av konsumenters upplevda vérde

Gronroos (2015b, s. 22) beskriver vardeskapande som det forbattrade vardet kunden upplever

efter sin interaktion med en tjansteleverantor. Begreppet vérde ar ett svarfangat begrepp, men

9



kan inom kundmarknader tolkas vara nagonting som kunden upplever “gor det béttre”. Med
andra ord &r det kunden som skapar varde och som darmed avgér om vérde har skapats eller inte
(Gronroos 2015b, s. 22; Skalén 20186, s. 45).

Om kunden ska ha mojlighet att skapa vérde i sina processer, kravs stod av tjansteleverantorens
processer och resurser (Skalén 2016, s. 46). Det &r inte endast kopet av en produkt eller tjanst
som mojliggor vérdeskapande for kunden, utan &ven de resurser som bibringas under relationens
utveckling (Gronroos 2015b, s. 23). For att betjana kunden maste tjansteleverantéren producera
och leverera ett totalt tjansteerbjudande som underlattar kundens vérdeskapande under hela
forloppet. Detta kan ske genom att foretaget gradvis okar inférandet av tjanster eller
vardeerbjudanden i ett produktbaserat erbjudande (Gronroos 2015a, s. 465; Skalén 2016, s. 69).
Inom influencer marketing kan det innebéra att foretaget, vid marknadsféringen av sin produkt
eller tjanst, ocksa erbjuder vardeerbjudanden i form av exempelvis ingaende information eller

rabattkoder, som influencers framfor till sina foljare.

Sammanfattningsvis skapas varde nar tjansteleverantéren ger kunder mojlighet att, genom deras
tjanst, uppna sina mal och skapa varde. Det vill sdga att en direkt samverkan mellan leverantor
och kund sker, vilket innebar att ett gemensamt vardeskapande intraffar. Detta bendmns som

vardesamskapande.

2.1.2 Kundsfaren, leverantdrssfaren och det gemensamma

vardesamskapandet

Tidigare forskning tyder pa en gemensam Gverenskommelse, dar forskare menar att det endast ar
kunder som skapar, upplever och avgér om varde har skapats (Anderson & Narus 1998; Webster
1994; Woodruff & Gardial 1996). Idag, enligt den service-dominanta logiken, skapas alltid vérde
gemensamt, dar interaktioner mellan leverantér och kund 6ppnar for integrering och tillampning
av resurser och kompetenser (Vargo, Maglio & Archpru Akaka 2008). Dock menar Grénroos
och Voima (2013) att det i anvandandet fortfarande ar kunden som avgér om varde skapats

genom att anvanda produkterna och tj&nsterna i sina processer, men att leverantoren ar
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formedlaren av vérdet. Med andra ord anses leverantdr och kund vara samskapare av varde, dar

bada parter utgor lika stor del i vardesamskapandeprocessen.

Vardesamskapandet sker i en process som inkluderar bade leveranttr och kund, nar kunden
interagerar med leverantdrens resurser. Vardeskapandet kan ske i olika
vardegenereringsprocesser, vilka bendmns som kundsfaren, leverantdrssfaren och den
gemensamma sfaren (Gronroos 2015b, s. 25; Gronroos & Voima 2013). | leveranttrssfaren
sammanstéller leverantéren genom sina kunskaper och fardigheter, produkter och tjanster som
presenteras for kunden. Kunden skapar vérde genom att tillampa sina egna kunskaper och
fardigheter i anvandandet av dessa produkter och tjanster, salunda i kundsfaren. | kundsfaren
skapar alltsa kunden varde oberoende av tjansteleverantéren. Enligt denna sfar ingar kunder i
stéllet i en social sfar med sina vénner, affarskollegor och kontakter i sociala medier, och det &r
hérifran konsumenter skapar véarde (Grénroos 2015b, s. 24). Tillbaka far leverantoren vérde i
form av service som kunden integrerat och tilldmpat sina egna resurser i, vanligtvis i form av
pengar (Grénroos 2015b, s. 25; Vargo, Maglio & Archpru Akaka 2008).

Figur 1. Modellen demonstrerar samverkandet mellan sfarerna och har inspirerats av Grénroos & Voimas (2013)

modell om vardesamskapande.

Aven om det &r kunden som skapar varde, kan leverantéren bli inbjuden till att medverka i

processen. Den gemensamma sféaren innebar just att kunder och leverantérer direkt interagerar
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och samspelar med varandra, i kontrast till kundsfaren (Grénroos 2015b, s. 25). Genom direkta
interaktioner med kunden kan leverantdren influera kundens vérdeskapande och darmed verka
som medskapare (Gronroos & Voima 2013). Detta innebér att de tva parterna har en dialog och
tillsammans forstar och paverkar varandras processer. Att uppna ett gemensamt vardeskapande
ar enligt Vargo och Lusch (2006) ett atravart mal da det kan stotta leverantoren i att lyfta fram
kundens perspektiv, och darmed identifiera och forbattra kundernas 6nskemal och behov.
Genom att forsta hur kunden kombinerar processer, resultat och resurser i interaktionerna, kan
leverantoren Gverga till att bli en medskapare av varde och ett vardesamskapande kan ske
(Gronroos & Voima 2013). Vidare poéngterar Gronroos (2015b, s. 25) att kunden bjuder in till
den gemensamma sfaren, men om kunden inte lyssnar eller samarbetar med leverantéren,
exempelvis skrollar forbi en influencers marknadsforda inldgg, har inget gemensamt

vardeskapande skett.

Inom influencer marketing spelar influencers en intressant roll i véardesamskapandet, eftersom
influencers sjalva raknas som konsumenter. Genom att presentera sig sjalva som
medkonsumenter blir influencers mer dvertygande, eftersom konsumenter anser
rekommendationer fran medkonsumenter som mer palitliga (Campbell & Farrell 2020).
Trovardigheten 6ppnar for interaktioner, vilket tillsammans med resursutbytet mellan influencer
och konsument &r centralt inom influencer marketing. Detta skapar mojligheten for influencern
att effektivt integrera resurser genom interaktionen, och pa sa vis paborja ett vardeskapande

mellan leverantor och konsument (Bu, Parkinson & Thaichon 2022).

Sammanfattningsvis innebar modellen om vardesamskapande att kunden skapar vérde i kund-
och den gemensamma sfaren, med hjalp av resurser som syftar till att underlatta kundens
vardeskapande i kundsfaren och som sammanstélls av leveranttren i leverantorssfaren. Om
kunden vill, kan ocksa leverantoren bli inbjuden till att medskapa vérde i den gemensamma
sfaren och ett vardesamskapande intraffar (Gronroos 2015b, s. 25). Inom influencer marketing
agerar influencers som en slags mellanhand, som genom trovardighet och interaktioner 6ppnar
for vardesamskapande mellan foretag och konsument (Bu, Parkinson & Thaichon 2022). Som en
konsekvens pa den starka interaktionen som kan ske, kan féljare utveckla starkare relationer till

vissa influencers genom sa kallade parasociala forhallanden.
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2.2 Parasociala forhallanden - den ensidiga relationen mellan foljare och

influencer

Teorin om parasociala férhallanden innebar att en individ skapar ett ensidigt och imaginart
forhallande med en medieperson (Aw et al. 2022). Exempelvis kan en foljare, trots begransad
interaktion, betrakta en influencer som en van (Farivar, Wang & Yuan 2021). Konceptet
introducerades ar 1956 av Horton och Wohl, med syftet att battre forklara djupet av pseudo-
sociala forhallanden mellan publik och personligheter (Hartmann & Goldhoorn 2011). Det
parasociala férhallandet mellan influencer och féljare grundas i uppkomsten av sociala medier,
dar avstandet mellan influencer och féljare minskat genom stérre mojligheter till direkta
interaktioner (Yuan & Lee 2021). De néra interaktionerna skapar en uppfattning om att
mediepersonen kommunicerar direkt till individen och att en 6msesidig relation skapas, vilket
resulterar i att individen borjar se mediepersonen som en verklig vén. Inom sociala medier beror
det framst pa att foljaren med tiden mottar personlig information och beréttelser fran influencers,
och saledes tolkar interaktionen som en vanlig traff med vanner i verkligheten (Kim & Kim
2022).

Skapandet av parasociala forhallanden online ar vanligt forekommande eftersom sociala
plattformar bade underlattar sokandet efter andra anvandare med liknande intressen, men framjar
ocksa frekventa interaktioner bland anvandare (Farivar, Wang & Yuan 2021). Anvéndare av
sociala medier som kanner en starkare kansla av parasociala férhallanden ar foljare som ofta,
direkt och indirekt, interagerar med sina favorit-influencers (Kim & Kim 2022). Sammantaget ar
det flera forskare som antyder interaktionen som den avgorande faktorn i skapandet av
parasociala forhallanden (Aw et al. 2022; Kim & Kim 2022; Yuan & Lee 2021).

Andra faktorer som inverkar vid skapande av parasociala forhallanden ar attribut hos influencers,
som social och fysisk attraktivitet (Farivar, Wang & Yuan 2021). Dartill tolkas influencers pa
sociala medier vara opinionsbildare, vilket enligt Farivar, Wang och Yuan (2021) fokuserar pa
foljares uppfattning av en influencers kompetens, expertis och ledarskap inom sociala medier.
Aw och Chuah (2021) understddjer detta och menar att foljare lattare utvecklar parasociala
forhallanden om en influencers publicerade innehall tyder pa prestige och expertis. Aven Aw et

al. (2022) antyder att just prestigen och expertisen &r det som attraherar féljare och som urskiljer
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influencers fran andra medieprofiler, exempelvis kandisar. De anses vara individer som innehar
en stor forstaelse och som darmed erbjuder information som é&r insiktsfull och vérdefull. Denna
information accepteras av foljarna och paverkar dem i olika ssmmanhang, exempelvis vid ny

produktanpassning (Farivar, Wang & Yuan 2021).

Av den orsaken anses parasociala forhallanden vara centralt i paverkandet av foljares
beteendemassiga avsikter. Faktorer som bland annat kan paverkas genom parasociala
forhallanden ar foljares avsikt att folja rad fran influencers, samt uppfattningar av produkter och
varumarken. Enligt Farivar, Wang och Yuan (2021) ar det bevisat att parasociala férhallanden
har en positiv paverkan pa konsumtionsbeslut. Detta bottnar i de relationsfaktorer som
parasociala forhallanden bidrar med, som exempelvis tillgivenhet, fortroende och styrkan i det
sociala inflytandet. Detta understodjer dven fler forskare (Aw et al. 2022; Singh 2021; Sokolova
och Kefi 2020), som menar att féljare & mer bendgna att konsumera om de ar knutna till, eller
kanner sig beroende av, influencern. Aven de konsumenter som ar skeptiska mot influencers
marknadsforing, da de & medvetna om 6vertalningstekniker och den ekonomiska kompensation
som influencers erhaller for sin marknadsforing, kan fa andrade uppfattningar tack vare
parasociala forhallanden. Det har grundas i sannolikheten att konsumenten anpassar sina attityder
utefter influencern, precis som i verkliga vanskapsrelationer, och att uppfattningen av att

influencers motiv ar sjalvtjanande darmed minskar (Aw & Chuah 2021).

2.3 Relationsbyggande for 6msesidigt vardeskapande

Sammantaget resulterar parasociala forhallanden i kanslan av fortroende gentemot influencers,
och i ett starkt socialt inflytande som paverkar konsumenters konsumtionsbeslut. Inflytandet ager
rum via interaktioner, vilka skapar mojligheten for influencers att effektivt integrera resurser och
pa sa vis paborja ett vardeskapande mellan leverantor och konsument (Bu, Parkinson &
Thaichon 2022). For att leverantdren ska vara delaktig i vardesamskapandet kravs en bra
forstaelse om kundbehoven (Sashi 2012), vilket grundas i en stark relation mellan leverantdr och
konsument (Grénroos 2015b, ss. 34-36).
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For att uppna en stark relation tillampas relationsmarknadsforing, vilket enligt Greenberg (2010,
s. 34) definieras som en foretagsfilosofi och strategi som forbattrar interaktionen mellan
leverantor och konsument. Itani, Kalra, och Riley (2022) menar dértill att
relationsmarknadsforing ar ett informationssystem som tillater leverantérer att samla en bild om
konsumenter, och far pa sa sétt kunskap om vilka kraven fran konsumenterna ar for att kunna
bygga en starkare relation. Det ar inte bara konsumentens kdpbeteende som etablerar en relation,
utan konsumenten maste aven ha en kanslomassig och mental koppling till leverantéren. Darfor
ar det forst nar alla, eller atminstone de flesta, av leverantorens kontakter med konsumenterna &r

relationsstodjande, som en relation kan véxa fram (Grénroos 2015b, ss. 34-36).

For att forma kundrelationer och kundengagemang anvands idag sociala medier, vilket skapat
begreppet social relationsmarknadsforing. Social relationsmarknadsféring ar en utvidgning av
traditionell relationsmarknadsféring, och nyttjar fordelen med sociala medier till att hantera
samarbetsprocesser i forhallandet mellan leverantér och konsument (Kassem, Asfoura, Hart &
Althuwaini 2022). Inom social relationsmarknadsforing skiftar fokuset fran att hantera
konsumenten till underléattandet av samarbete och dialoger som konsumenten vardesatter (Heller
Baird & Parasnis 2011).

Genom att kombinera traditionella funktioner inom relationsmarknadsféring, lampliga for
kundsupport, marknadsféring och férsaljning, tillsammans med sociala mediers
kommunikationsverktyg, tillats ett storre informationsutbyte och mer unika vérdepropositioner
(Itani, Kalra & Riley 2022). Det héar bottnar i sociala mediers interaktiva karaktér och dess
formaga att skapa konversationer mellan individer och leverantor, vilket resulterar i att
konsumenter involveras mer i vardeskapandet och att leverantdrer battre kan betjana och
tillfredsstélla konsumenternas behov (Sashi 2012). Social relationsmarknadsféring medfor darfoér
storre forstaelse hos leverantdrer om kundbehov, vilket ar vasentligt for att maximera vardet i

vardesamskapandeprocessen (Itani, Kalra & Riley 2022; Sashi 2012).
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Metod

For att ha mojligheten att mota och besvara studiens syfte och fragestéllningar kravs kunskap och
asikter fran olika konsumenter. Konsumenter som bade utsatts for influencer marketing och vars
konsumtionsbeteende paverkas. Syftet med att samla in information fran respondenterna var att
skapa en nyanserad bild av de asikter och upplevelser som respondenterna uttryckte (Kvale &
Brinkmann 2014, s. 47). Pa detta satt kan forstaelsen bli ett ett resultat av en social relation
mellan respondenten och intervjuaren (Rennstam & Wannerfors 2015). Respondenterna utvalda
for studien &r i aldern 18-30, och det var av stor prioritering att samla in trovardiga data som
kunde representera denna urvalsgrupp, vilket resulterar i att ett malstyrt urval har tillampats.

Med anledning av studiens kvalitativa utformning samlades empiri in genom semistrukturerade
intervjuer. Empirin kompletterades med och grundades pa litteraturinsamling for att kunna
besvara och utveckla studiens syfte och forskningsomrade. Litteraturinsamlingen har nyttjats for
att utforma relevanta forskningsfragor och skapa ett syfte som bidrar till forskningsomradet
(Bryman 2016, s. 378). Vidare lag litteraturinsamlingen till grund for studiens teoretiska
ramverk. FOr att kunna forsta foreteelser ar den teoretiska grunden avgorande for att kunna forsta
kontexten dar fenomenet sker (Alvehus 2013, s. 20). Vi har saledes anvént oss av nyckelord som
exempelvis sociala medier, influencers & vardesamskapande, for att finna tidigare studier
relaterade till 6nskat forskningsomrade. Detta resulterar i att en abduktiv metod har tillampats,
dar en teoretisk forstaelse for konsumenternas sprak, asikter och perspektiv, kombinerat med
respondenternas varldsbild och uppfattningar, anvénts for att besvara studiens syfte och

fragestallningar (Bryman 2016, s. 394).

3.1 Metodval och avgransning

For att forsta respondenternas faktiska upplevelse, var det i borjan av studiens uppbyggnad en
diskussion om huruvida en kvantitativ eller kvalitativ forskningsmetod ansags mest adekvat. Nar
forskningsfragorna till en start var mer deskriptiva, ansags den kvantitativa forskningsmetoden

som en passande metod. Saledes eftersom en kvantitativ metod, med enkater som primér
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empiriinsamling, ger stor méngd respondentsvar och resultat i siffror (Bryman 2018, s. 285).
Men till foljd av att fragestallningarna utvecklades, och med en medvetenhet om att respondenter
vid kvantitativ metod inte kan stélla fragor tillbaka till intervjupersonen eller sékerstélla att det
inte sker nagon feltolkning i fragan (Bryman 2018, s. 288), beslutades det att anvanda en

kvalitativ metod for studien.

Valet av kvalitativ metod mojliggjorde en bredare forstaelse for respondenterna da svaren
uttrycktes i ord och inte i siffror. Svarigheten med den kvalitativa metoden ar att den utgar fran
hermeneutisk epistemologi och kan saledes anses som tolkningsinriktad (Ryen 2004, s. 14).
Foljaktligen kan den vara svar att tolka och forsta i resultat av att det svar grundas pa varderingar
och uppfattningar (Lundahl & Skarvad 2016, s. 98). For att skapa validitet i rétt tolkningar var
det av stor vikt att redan i intervjun sékerstélla att respondenterna fick utveckla sina svar och ge
exempel. For att tillgodose detta och studiens syfte beslutades det att basera den insamlade
empirin pa semistrukturerade intervjuer. Beslutet for semistrukturerade intervjuer baserades i
mojligheten att utforma ytterligare fragor utefter respondenternas svar, baserade pa var tidigare
kunskap om omradet. Detta tillvagagangssatt 6kade majligheten till mer djupgéaende intervjuer
(Bryman 2018, s. 824). Saledes riskerade inte heller intervjuerna att bli for rutinmassiga och
oreflekterade, da guiden dppnade upp for en dialog (Ryen 2004, s. 44-45). Valet av
tillvagagangssatt resulterade i att forskningen kunde insamla fler individuella svar kopplade till
vad just respondenten i fraga upplevt, utan att riskera forlorandet av den roda traden. Detta
alternativ gav oss friheten att stalla fragor anpassade utefter respondentens tidigare svar och

kroppssprak.

Forberedelsearbetet delade in intervjuguiden i inledande-, huvud- och avslutande fragor, varpa
de inledande fragorna inkluderade respondenternas alder, sysselséttning och syn pa digitalisering
och sociala medier, sa véal som hur lange de anvant dessa plattformar (Bryman 2016, s. 471). For
att dartill erhalla relevanta svar pa fragorna, som saledes kunde ge betydelsefulla resultat, togs
beslutet att endast inkludera vissa sociala medier i studien. Det ansags for brett att inkludera alla
sociala medier som férekommer i dagens digitala samhalle, och darfor togs beslutet att gra en

tydlig avgransning. De inkluderade sociala medierna for studien &r saledes Instagram, Tiktok och
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Youtube. Darmed exkluderades de i 6vrigt stora sociala medierna Facebook, Snapchat och
Linkedin. Beslutet grundades i det empiriska materialet, dar det framgick att det primart var pa
Instagram, Tiktok och Youtube som respondenterna kommer eller har kommit i kontakt med
influencer marketing. Trots att prioritering l1ag pa att hitta en bred urvalsgrupp uttryckte alla
respondenterna dessa plattformar som de primara.

3.2 Tilltrade, urval och tillvagagangssatt

For att erfara en bred urvalsgrupp intréffades det i borjan av studien diskussioner om olika
alternativa tillvagagangssatt for att finna ratt respondenter. Det sags stor vikt i att na, vad
Bryman (2018, s. 501) bendmner som, teoretisk mattnad, vilket innebér att tillrdckligt mycket
empiri samlas in for att kunna besvara studiens syfte och fragestéllningar. Saledes togs beslutet
att anvanda ett malstyrt urval. Det malstyrda urvalet innebar att kon och etnisk bakgrund
bortsags i studien, och i stéllet lades fokus pa att finna respondenter med olika erfarenheter,
upplevelser, sysselsattningar och vetande (Bryman 2018, s. 496). Med andra ord var det
forskningsfragorna som ledde till urvalet. Genom det malstyrda urvalet har studien fatt en
variation och bredd i sina respondentsvar (Yin 2011), da respondenterna i studien ar personer
som ansags ha olika upplevelser och erfarenheter av influencers, konsumentbeteende och sociala
medier. Genom att anvanda bekanta kontakter och enkla fragor om deras asikter, tidigare
erfarenheter och upplevelser, kunde representativa respondenter finnas. Sammantaget nyttjades
forfattarnas kontakter for att fa respondenter rekommenderade till dem, med syftet att finna ett

idealistiskt malstyrt urval.

Dartill skedde stor prioritering i att hitta respondenter som inte liknar varandra, varpa olika kon,
alder och intressen sarskiljer dem. Detta for att fa en generell och karaktaristisk bild om
konsumenters upplevelser. Som Bryman (2016, s. 378) poéngterar ar det av vikt med flera olika
aspekter och upplevelser for att kunna konstatera representation och trovardiga data. For att fa en
representation, trovardiga data och erhalla ett relevant resultat for studiens forskningsfragor, togs

beslutet att avgransa urvalsgruppen till anvandare av sociala medier i aldern 18-30 ér.
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Respondenterna blev forst kontaktade via mail eller telefon, dar de mottog en kort beskrivning av
studiens syfte och fragande om deltagande. Det fardigstallda urvalet resulterade darefter i
respondenter inom aldersspannet 18-30, dar alla hade tidigare upplevelser av influencer
marketing. Beslutet grundades i att majoriteten av denna aldersgrupp, hela 89 % (Heggde &
Shainesh 2018, s. 4), anvéander sociala medier dagligen och ar férmodligen darfér mest bekanta
med influencer marketing. Dartill kan aldersgruppen troligtvis relatera till influencers pa fler
aspekter, eftersom majoriteten av influencers befinner sig i liknande aldersspann. Det fattades
aven beslut om att urvalsgruppen skulle inkludera alla kon och alla lokaliseringar i Sverige, da
det ansags att dessa faktorer inte paverkar resultatet for empiriinsamlingen.

Med hansyn till respondenterna och deras anonymitet bendmns de 11 respondenterna i siffror.
Respondenterna har olika aldrar och olika erfarenheter, vilket gér dem alla vésentliga for
trovardigheten i studien. Samtliga svarande har som gemensamt att de anvander sociala medier.
Dartill har de alla &ven gemensamt att de sarskilt stott och stoter pa influencer marketing pa
Instagram, Tiktok och Youtube. Daremot skiljer sig respondenterna i vilka influencers de foljer
samt vilken typ av influencer marketing som de nas av, bade vad galler vilka produkter eller

tjanster som marknadsfors, samt hur det stéller sig till marknadsféringen.

Respondent Alder Sysselsattning Datum for intervju
Respondent 1 20 Kassansvarig 10/4-22
Respondent 2 25 Studerande 14/4-22
Respondent 3 21 Studerande 14/4-22
Respondent 4 21 Brevbarare 15/4-22
Respondent 5 27 Ekonom 19/4-22
Respondent 6 28 Studerande 19/4-22
Respondent 7 30 Gymnasieldrare 19/4-22
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Respondent 8 23 Studerande 19/4-22
Respondent 9 18 Studerande 24/4-22
Respondent 10 24 Studerande 26/4-22
Respondent 11 18 Studerande 27/4-22

Tabell 1. Lista 6ver respondenter.

3.2.1 Tillvagagangssatt

Intervjuer med respondenterna har i forsta hand skett fysiskt mellan en av skribenterna for
studien och med en respondent. Anledningen till beslutet ar da Bryman (2018, s. 575) poangterar
fordelen med en fysisk intervju snarare dn en digital, vilket baseras pa att forskaren enklare kan
lasa av respondentens kroppssprak och kanna av eventuella konstpauser. Fysiska intervjuer har
ocksa prioriterats att utforas i miljoer dar det inte funnits en stérre mangd manniskor, till
exempel avskilda platser pa caféer. Det har for att minimera risken for distraktionsmoment
(Bryman 2016, s. 471). | somliga fall beslutades intervjuerna att genomforas pa distans da
respondentens svar och upplevelser ansags mer vasentliga for studiens syfte an att intervjun
skedde pa plats. I dessa fall genomfordes digitala intervjuer dar kameran anvandes under hela

intervjun, vilket Bryman (2018, s. 575) menar hjalper personer att lasa av den andres uttryck.

3.2.2 Utmaningar till foljd av digitala intervjuer

Fortfarande lyfts en viss osékerhet kring digitala intervjuer pa grund av risken att tekniska
problem uppstar. Detta var vi medvetna om och informerade dérfor respondenten i fraga att
garna papeka om detta intraffar under intervjun, och att fragor i sadana fall kan repeteras om sa
skulle behovas. Generellt var det inte ndgra storre skillnader vad géller de digitala intervjuerna
och de personliga intervjuerna (Bryman 2018, s. 590), men vid vissa digitala intervjuer uppstod

utmaningar i form av tekniska problem. Pa respondenterna marktes inget speciellt motstand nar
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intervjun i forvag foreslogs aga rum pa Zoom, nagot som kan antas vara en konsekvens av
anpassningar som gjorts under coronapandemin. Daremot uppstod problem vid vissa
inloggningar till Zoom via lanken till motet. Ofta krdvdes en speciell doman for att kunna logga
in, vilket respondenterna i fraga inte hade. Darmed fattades beslutet att byta till intervjuer via
Google Meet i stéllet. Detta som en konsekvens av att problemen vid inloggningen och
eventuellt bytande av plattform tog tid och ansags riskera skapandet av irritation och stress, bade
hos intervjuare och respondent, vilket innebar en risk da respondenten lattare hoppar av intervjun

om den &r digital och tar for lang tid (Bryman 2018, s. 590).

En ytterligare utmaning med de digitala intervjuerna som uppstod var uppkopplingar till internet,
som inte fungerade felfritt. Respondenterna hade, pa uppmaning, blivit ombedda att genomfora
intervjun via en dator, ha kameran pa och sitta pa en lugn plats med god uppkoppling. I ett av
fallen genomfordes intervjun via telefon, da respondenten i fraga inte hade tillgang till en dator.
Awven i detta fall var kameran i gang. Vid de digitala intervjuerna hangde sig ibland bildskarmen
och i korta stunder kunde ljudet forsvinna i vissa intervjuer. Risken for att detta skulle ske var
respondenten och intervjuaren medvetna om, och darfor fick respondenten innan intervjun
information om att fragor och svar fordelaktigt kunde upprepas ifall nagon av parterna inte
uppfattade till foljd av dalig uppkoppling. Det var vid specifikt en intervju dar upptaget av ljudet
blev bristfélligt i vissa lagen. Det gick dock att fortfarande hora vad respondenten svarade, men
pa grund av daligt ljudupptag i inspelningen kréavdes extra arbete vid transkriberingen for att

sakerstalla att ratt svar dokumenterades.

3.3 Material och tematisk analys

Vid transkribering av insamlat material anvandes de inspelade intervjuerna for att anteckna ner
intervjuarens och respondentens dialog. Transkriberingarna ar lasta och har aldrig visats for
utomstaende. Likval kommer transkriberingsdokumenten och inspelningarna raderas direkt efter
avklarad studie. Transkriberingarna lag till grund for att bade citera och forklara vad respektive
respondent ansag och uttryckte, men aven for att kunna skapa en tematisering utifran
empiriinsamlingen.

21



Tematiseringen genomfordes parallellt med att empiriinsamlingen skedde, varpa svar mellan
respondenter jamfordes i takt med att intervjuer genomfordes. Efter avslutad intervju och
transkribering genomgicks analys av respondentsvaren, dar betydande teman och svar
sammanstalldes i en sammanfattning for varje enskild respondent. FOr att sortera materialet
kombinerades sedan dessa sammanfattningar till ett gemensamt dokument. | samma moment
markerades amnen som respondenterna poangterade eller visade tydliga asikter om. Genom detta
tillvagagangssatt kunde likheter och skillnader mellan respondenternas svar utldsas och jamforas,
och saledes kunde teman baserade pa jamforelsen av respondenternas svar formuleras. Utifran
ovan beskrivna analys av den transkriberade empirin, beslutades for studien foljande relevanta
teman: utbytet inom influencer marketing, tillit till influencers och samhdrighet. Namnda teman
aterfinns i samtliga intervjuer och ansags darfor relevanta for att kunna besvara studiens syfte

och fragestallningar (Bryman 2018, s. 702).

3.4 Etiska reflektioner

Transkriberingarna och respondenternas svar har legat till grund i besvarandet av studiens syfte.
Det har saledes varit en mycket avgorande och viktig del for studien. Darfor ar det av extra vikt
att sakert och etiskt korrekt sammanstalla och lagra respondentsvaren. Av den orsaken har

Brymans (2018, s. 170) etiska diskussioner vid kvalitativ metod varit avgorande vid hanteringen

av respondenter.

For studiens validitet har det lagts stor fokus pa att portrattera studiens alla faser i
forskningsprocessen, detta for att behalla reliabiliteten i studien (Bryman 2018, s. 468). Det vill
saga tillforlitligheten, autenticiteten och palitligheten i studien. Nagot som Ryen (2004, s. 14)
uttrycker som svart att bedéma pa grund av att respondenter &r partiska. Respondenternas svar
portratteras trots detta i ett forsok till att ge autencitet, och darfor har studien arbetat for att
respondenterna ska uppleva deras portratteringar i texten samma som deras uttryckta

uppfattning. Saledes har studien verkat for att bade ge en réattvis bild samt ontologisk och
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pedagogisk autenticitet. Varpa forhoppningen finns att studien kan hjalpa respondenterna att
battre forsta den sociala miljo som de lever i, samt bidra till battre forstaelse for hur
omgivningen upplever saker och ting (Bryman 2018, s. 470). Darmed har det gjorts en
anstrangning for att forsoka satta sig in i respondentens livssituation, detta for att uppfatta den
sociala verklighet som de upplever (Bryman 2018, s. 477). For studiens validitet ar
resonemangen som diskuterats och gjorts valgrundade, férsvarbara och analytiskt vdgande
(Kvale & Brinkmann 2014, s. 296). Daremot ar svaren grundade i de 11 intervjuer som studien
har genomfort. Darmed gar det inte att garantera att studiens svar ar representativa om en annan

forskare utfor samma studie pa andra personer eller pa en annan lokalisering.

3.4.1 Etiska stéallningstaganden

Under hela studiens genomfdérande, och vid insamlingen samt tilldmpandet av empiri, har vi
reflekterat och gjort etiska 6vervaganden for att bibehalla kvalitet i studien och sakerstalla
respondenternas anonymitet och trygghet (Bryman 2018, s. 170). Respondenterna har vid
insamlingen av empirin fatt mojlighet att inte besvara fragor, alternativt ta bort nagon del av
intervjun som de inte ként sig bekvama med. Pa detta satt har studien bade vid insamling och
bearbetning tagit hansyn till respondenternas dnskemal och anonymitet. Darigenom har

forskningsetiska huvudkrav tagits till hdnsyn genom hela studien (Bryman 2018, ss. 170-171).

Som tidigare ndmnt fick respondenter i bérjan av empiriinsamlingen information om studiens
syfte, bade via mejl och muntligt. Detta innebér att studien tagit hansyn till informationskravet,
da respondenter mottog kunskap om forskningsomradet och baserat pa detta kunde ge
godkannande till deras deltagande, vilket dven moter samtyckeskravet. Vi har sjalva, och i
samrad med respondenterna, beslutat om full anonymitet vad galler namn och andra kopplingar
till respondenten da vi inte finner ndgon anledning att bendmna respondenterna med namn. Inte
heller har studien inkluderat exempelvis vilket foretag respondenterna arbetar pa. Detta for att de
ska kanna sig trygga i att fritt uttrycka sina asikter och upplevelser om forskningsomradet. Det
hér, vad Bryman (2018, s. 171) bendmner som konfidentialitet, klargjordes i bérjan av

intervjuerna och gav respondenterna mojligheten att be om annu stérre anonymitet om sa
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onskades. Precis som ovanstaende informerades respondenterna i borjan av intervjun om
intervjuns nyttjande, saledes togs dven nyttjandekravet i beaktande. Respondenterna mottog
information om att empirin insamlad fran respondenterna har, och endast kommer, att anvandas
for denna studie. Inspelningar och transkriberingar har, respektive kommer, raderas fran datorer
och telefoner nar studien ar fardigstalld.

3.4.2 Etiska avgransningar

Studien inkluderar all form av influencer marketing. Respondenternas svar inkluderar influencer
marketing kopplat till mode- och skonhetsreklam saval som traning-, mat-, inrednings-, teknik-
och livsstilsreklam. Detta for att inkludera en bredd i den generella upplevelsen av influencer
marketing. Daremot beslutades det att géra en avgransning gallande influencer marketing som
inkluderar tobak, alkohol och spelreklam. Svensk lag forbjuder alkohol och tobaksreklam i tv
och radio (Konsumentverket 2019), varpa beslutet togs att exkludera denna reklam &ven i sociala
medier. Spelreklam ar, med ett flertal riktlinjer, tillatet i sociala medier i Sverige
(Folkhalsomyndigheten 2014). Daremot finns det studier som patalar konsekvenser och
komplexitet med spelreklamer. Utifran Blaszczynski, Harris, Parke, Parke och Rigbye (2014)
finns det problem i skildringen av spelreklamer och att den positiva njutningen inte indikerar de
potentiella skadorna pa “jaget” och sjdlvkontrollen. Séledes har respondenters upplevelser av
influencer marketing som beror dessa tre omraden valts att, av etiska skal, exkluderas fran

studien.

24



Resultat och analys

Studien har amnat att studera konsumenters uppfattning av influencer marketing. For att
tillgodose syftet tar analysen darfor utgangspunkt i respondenternas asikter, tankar och
uppfattningar av influencer marketing. Flera respondenter uttrycker frustration till den mangd
influencer marketing som sker pa sociala medier i dagens samhélle, och att det snarare blir ett
stdrningsmoment &n en inspiration. Daremot &ndras resonemangen senare i intervjun, och snart
framgar det att den marknadsforingen som passar deras intressen och behov kanske inte ar sa
irriterande trots allt. Det ar forst i dessa ldgen som respondenterna interagerar med influencer

marketing, och ett vardesamskapande kan borja.

4.1 En vérdeskapande konsumtion

4.1.1 Det vardeadderande utbytet

Respondenternas uppfattningar och asikter om influencer marketing var genom intervjuernas
forlopp mangtydiga. Flera respondenter tolkades inneha dubbla kénslor, dar de i borjan av
intervjun hade en negativ uppfattning av influencer marketing, men som sedan foréandrades till
mer uppskattad langs med intervjuns genomforande. Tidigt i intervjuns mellanliggande del
stalldes fragan huruvida respondenten uppskattar influencer marketing, varpa respondenterna
hade olika asikter men vars innebdrd dndé kunde tolkas som liknande. Aterkommande negativa
asikter om influencer marketing pa sociala medier var att det latt kunde bli for mycket
marknadsfdring och att det darmed blev irriterande. Detta instdmde aven flera respondenter om
som hade en positiv uppfattning om influencer marketing. De menade att marknadsféringen var

irriterande nér den inte var relevant for deras intressen, vilket respondent 4 beskrev som féljande:

... ndr jag vdl kdnner att dem dr nyttiga for mig och ger mig lite inspiration till vad jag
ska kopa, men ar det nagonting som inte intresserar mig som sagt, sa tycker man ju bara

att det ar lite irriterande.
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Déartill menade respondenterna att influencer marketing kunde bli enerverande néar det inte gav
dem nagot i utbyte. Majoriteten av respondenterna ansag just utbytet av varde som den faktor de
uppskattar mest. Med utbyte av varde menade respondenterna de vardeerbjudanden som erbjuds
i samband med influencer marketing, nagot som kan antas skilja influencer marketing fran
traditionella marknadsforingsstrategier. De genomgaende faktorerna som respondenterna
framforde och menade gav dem nagot tillbaka var information, rekommendationer, inspiration
och rabattkoder. Det hér ar intressant sett ur Gronroos (2015b, s. 23) pastaende om att ytterligare
vardeerbjudanden, utéver grundkopet av en produkt eller tjanst, mojliggor ett storre

vardeskapande for konsumenten.

Eftersom respondenterna, och foljare generellt, foljer influencers inom kategorier de sjélva &r
intresserade av, leder det till att de erhaller information och rekommendationer om nya,
intressevackande produkter som de annars inte hade upptéckt pa egen hand. Det kan ocksa
handla om produkter eller tjanster som respondenten tidigare redan intresserat sig for, dar
rekommendationen fran influencern kan vara den sista paverkande faktorn. Aven de fyra
respondenter som inte visade samma uppskattning, antydde anda en eller flera av dessa faktorer
som positiva. Respondenterna menade att de, genom dessa vardeerbjudanden som influencers
medbringar, forses med faktorer som i manga fall kan underlatta eller forbattra deras konsumtion

och som mojliggor vardeskapande under hela forloppet (Gronroos 2015b, s. 23).

En annan bidragande faktor till en vardeskapande konsumtion var enligt flertalet respondenter att
de, tack vare influencers, forses med inspiration i sin konsumtion. Pa sociala medier ar
influencers informationskéallor som orienterar och presenterar foljare med nya trender, och darfér

far konsumenter ofta inspiration nar det kommer till exempelvis mode eller matlagning:

Fordelar ar ju da att kunder som jag, som kanske inte shoppar sa mycket i butiker eller
via hemsidor, anda kan fa inspiration av andra ménniskor, att man kan kombinera den
har toppen med den har kjolen eller den har klanningen med den skjortan, och det tycker
jag kan vara en stor fordel, for att det dar ar energi som jag aldrig hade lagt annars pa

att sitta och kombinera eller leta klader. (Intervju med respondent 10)
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Sen sa finns det ju absolut dagar man kanner att man kanske ar i behov av nagonting
eller kanner att man behdver inspireras, da kan det ju vara positivt att man liksom far
inspiration och kanske ocksa en vég till det man eventuellt behéver. (Intervju med

respondent 7)

Det som tydligt framgar ar att majoriteten av respondenterna ansag de vardeerbjudanden som
influencer marketing medfor vara vardefulla. Respondenterna kan tolkas ha tillfogats ett 6kat
tjansteerbjudande tack vare berdrda vardeerbjudanden, vilket har resulterat i ett underlattat
vardeskapande i deras konsumtion (Gronroos 2015b, s. 23; Skalén 2016, s. 69). Férmedlaren av
dessa vardeerbjudanden &r influencern, vilken agerar som mellanhand mellan tjansteleverantor
och konsument. Med andra ord sammanstéller leverantdren i leverantorssfaren dessa
vardeadderande resurser som sedan presenteras for konsumenten av influencern i den
gemensamma sfaren (Grénroos 2015b, ss. 24-25). Salunda sker ett utbyte av varde mellan
influencer och konsument utdver att influencern paborjar ett vardeskapande mellan leverantor
och konsument (Bu, Parkinson & Thaichon 2022). Darfor utgor influencers en vasentlig funktion

i vardesamskapandet for konsumenten inom influencer marketing.

Yiterligare ett vardeerbjudande som influencern framfor fran tjansteleverantor till konsument,
utéver information, rekommendationer och inspiration, ar rabattkoder. Inom influencer
marketing ar rabattkoder ett vanligt férekommande vérdeerbjudande och medféljer i princip alla
reklamkampanjer. Forklarligt var rabattkoder det mest namnda vérdeerbjudandet och ansags vara
en fordel enligt 10 av 11 respondenter. Den kvarstaende respondenten, respondent 9, har aldrig
anvant en rabattkod och var darfor neutral till vardeerbjudandet. Resterande respondenter ansag
rabattkoder som en stor vinning och att det forbattrar képupplevelsen. Exempelvis antydde
respondent 8 att rabattkoder skapar kanslan av att ha gatt i vinst. Rabattkoder kan ses som
vardeerbjudanden som erbjuds fran foretaget i stallet for influencern. Darmed sker ett utbyte av
varde direkt mellan foretag och konsument, och darfor gar det att uttyda att ett

vardesamskapande sker i den gemensamma sfaren dven mellan foretag och konsument.
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Pa sa vis har ett utbyte av varde mellan parterna skett, och vardesamskapande har intraffats (Bu,
Parkinson och Thaichon 2022). Darfor kan det tolkas att de vardeerbjudanden som erbjuds
utéver produkten eller tjansten inom influencer marketing, exempelvis information,
rekommendationer, inspiration och rabattkoder, &r vardeadderande till det totala
tjansteerbjudandet och underlattar en vardeskapande konsumtion for konsumenter (Grénroos
2015b, s. 23). Darfor ansag majoriteten av respondenterna influencer marketing som
vardeskapande i deras konsumtion. Resterande tre respondenter, respondenter 6, 7 och 9, ansag

att méngden marknadsforing som sker inte kunde 6verkompenseras av fordelarna.

4.1.2 Overkonsumtion och interaktion - nackdelarna kontra fordelarna

Samma respondenter ansag ocksa att den 6verkonsumtion som influencer marketing bidrar till
adderar pa deras negativa asikter om influencer marketing. Att influencer marketing bidrar till en
overkonsumtion i samhéllet bottnar i de faktorer som tillkommer vid relationer med influencers,
exempelvis fortroende och ett starkt socialt inflytande, vilka gor féljare mer benagna till att
konsumera (Aw et al. 2022; Singh 2021; Sokolova och Kefi 2020).

Detta pastaende var det flera respondenter som instamde om. Respondenter 4, 6, 7 och 10 var
alla 6verens om att influencer marketing skapar en konsumtionshets i samhéllet. De menar att
pressen fran influencers och samhalle, dar konsumenter matas med skdnhetsideal och
mirakelprodukter, och intrycket av att den dar sista pusselbiten gor ditt liv fantastiskt, resulterar i
en konsumtionshets dar konsumenter koper produkter de annars, vid exempelvis tv-
marknadsforing, troligtvis inte hade kopt. Respondent 7 beskriver situationen i samhallet som ett
ha-begir, dar konsumenter har instéllningen “k6p och sldng, kop och slang”. Ett begir och en
installning som hen sjélv drabbats av men tagit sig ur. Déarfor ansag respondent 7 att influencer
marketing inte ar vardeskapande i hens konsumtion. Respondenter 4 och 10, som hade en negativ
installning till influencer marketing ur ett samhéllsperspektiv, ansag dock att influencer

marketing dnda ar vardeskapande sett ur deras egen konsumtion:
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...jag tianker vdl att det egentligen ar ganska positivt, samtidigt som jag vill sdga att det
ar negativt, pa grund av att jag vet att det ar manga som har problem med det idag, att
det just leder till sa stor konsumtionshets och kophets, vilket jag tycker &r valdigt onodigt
for det ar inte hallbart for fem 6re. Sa jag ar valdigt tudelad. Jag ser ju det negativa men
samtidigt, jag personligen med mitt perspektiv, kanner att jag anda kan sondera och salla
pa vad som jag kanske mer behover eller vad som jag genuint &r intresserad av. Sa da for
min del kanske det anda ar positivt. (Intervju med respondent 10)

Dessa respondenter menade darmed att de sjalva inte paverkas av konsumtionshetsen och att
fordelarna med vardeerbjudanden inom influencer marketing ar 6vervagande. Fler respondenter
som ansag fordelarna vara dvervagande ar respondenter 5, 8 och 9, som alla menade att de
konsumerat mer till fljd av influencer marketing. Trots detta ansag de att deras konsumtion har
underlattats tack vare inspirationen, rekommendationerna och rabattkoderna, och féredrar darfor
influencer marketing framfor annan traditionell marknadsféring. Totalt var det 6 av 11
respondenter som aktivt svarade att de féredrog influencer marketing, och 3 av 11 som inte
foredrog influencer marketing, framfor annan marknadsféring. Resterande tva var neutrala till

fragan.

Respondent 6 tillhorde de tre respondenter som inte foredrog influencer marketing framfér annan
marknadsforing. Inte heller fann denna respondent influencer marketing vardefullt i sin
konsumtion. Hen menade att influencer marketing har flera férdelar som exempelvis rabattkoder
och riktad marknadsféring, men att det kan bli fér mycket och att det darfor blir traggligt i
jamférelse med annan marknadsfoéring. Som tidigare ndmnt var majoriteten av respondenterna

overens om just denna standpunkt.

Med detta i beaktande kravs det att foretagen, genom social relationsmarknadsforing, utformar
marknadsforingen pa ett passande satt for sin malgrupp. Bade respondent 1 och 3 var tydliga
med att influencer marketing endast var positivt nar marknadsforingen kom fran ett foretag eller
maérke som de sedan tidigare tyckte om. Till foljd av sociala medier har foéretag och influencers
nu mojligheten till ett storre informationsutbyte med konsumenten (Itani, Kalra & Riley 2022).

Dessutom kan foretag genom social relationsmarknadsforing fa en béttre forstaelse om
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kundbehoven och saledes rikta marknadsféring och aktiviteter i ratt mangd mot anvandare inom
sin malgrupp (Gronroos 2015b, s. 322). Detta anser majoriteten av respondenterna som
vardeskapande. Respondenterna var 6verens om att detta ar vardeskapande eftersom de far
reklam om produkter och tjanster relevanta till deras intressen. Dartill kan de sjalva valja vilken
slags marknadsforing de mottar, samt avgora vilken méngd marknadsforing de ska se genom att

lasa alternativt hoppa 6ver inldggen. Respondent 9 utvecklar:

...men det inspirerar mig ocksa och det blir &nda reklam pa ett sétt dar jag kan ta del av
den utan att bli uttrakad. Samt jag kan ju lattare hantera och valja vad det &r som

kommer upp.

Da majoriteten av respondenterna ansag den riktade marknadsféringen som vardeskapande, kan
det tolkas att leverantéren verkar som medskapare genom att influera konsumenters
vardeskapande via direkta interaktioner och social relationsmarknadsforing. Genom de direkta
interaktionerna i den gemensamma sféaren kan leveranttren identifiera och forbéattra
konsumenternas onskemal och behov, vilket lagger grunden for mer unika véardepropositioner
och ett vardesamskapande mellan leverantér och konsument (Grénroos & Voima 2013; Itani,
Kalra & Riley 2022; Sashi 2012). Darmed kan det konstateras att den sociala
relationsmarknadsforingen ar en viktig bestandsdel for en fungerande gemensam sfar inom
influencer marketing, och ar véasentligt i maximerandet av vérde i vardesamskapandeprocessen

(Itani, Kalra & Riley 2022) for konsumenter i deras konsumtion.

Likasa diskuterade respondenterna fordelen med den direkta interaktionen och menade att det
rader en lattillganglighet till att interagera med influencers direkt pa sociala medier. Det ar tack
vare sociala medier som avstandet minskat och majligheter till direkta interaktioner mellan
leverantér och konsument alstras (Yuan & Lee 2021). Respondent 6 beskriver ett positivt
vardesamskapande da det 6ppnar for mojligheten att interagera i ett gemensamt forum. Det
mojliggor for att stalla egna fragor, lasa svar pa andras fragor och pa sa satt inkludera bade andra
manniskors asikter, kombinerat med informationen levererat av influencern och foretaget

(Gronroos 2015b, s. 25). Respondent 6 beskriver férdelen som féljande:
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... det dr enkelt att kolla upp om man ser en person i kommentarsfilten och hur folk
haller med andra, som man har sett innan. Det som man ar intresserad av, att det faktiskt
ar relevant. Sa att da kan man ju ocksa fa en uppfattning av vad... att det som de faktiskt

marknadsfor stimmer.

4.2 Relationers inverkan pa konsumenters vardeskapande

4.2.1 En samhorig konsumtion

De néra och direkta interaktionerna mellan influencer och konsument som sker tack vare sociala
medier, skapar en uppfattning om att influencern kommunicerar direkt till konsumenten och att
en dmsesidig relation skapas. Detta grundar att konsumenten borjar se influencern som en
verklig van (Kim & Kim 2022). Att se influencern som en van och kanna en samhdorighet till
denne, tyder pa ett parasocialt férhallande. Féljare kan kanna samhorighet via attribut hos
influencern, som exempelvis social och fysisk attraktivitet, som de kan eller vill relatera till
(Farivar, Wang & Yuan 2021). Respondenterna menade att de kdnde samhdérighet med
influencers med liknande intressen eller personligheter. Respondent 2 beskrev kéanslan av

samhdrighet med en influencer eftersom respondenten upplevde deras personligheter som lika:

Ja alltsa hon ar sjukt rolig, jag tror att hennes personlighet verkligen har varit drivande
faktor till att jag fortfarande idag foljer henne. Jag tycker att vi har liknande

personlighet.

Totalt var det 10 av 11 respondenter som beskrev att de kanner nagon slags samhdrighet till en
eller flera influencers. Respondent 10 menade att marknadsféringen upplevs mer trovardig om
hen kanner en samhdrighet till influencers som har liknande intressen och varderingar som hen
sjalv. Saledes att tillgivenheten och fortroendet till influencern okar, vilket enligt Farivar, Wang
och Yuan (2021) andrar konsumenters beteendemassiga avsikter och kan darmed paverka
konsumtionsbeslut. Respondenterna som antydde att de upplever samhérighet med influencers

menar att de blir mer bendgna att kdpa produkter eller tjanster som dessa influencers
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rekommenderar. P4 sa satt kan det tolkas att respondenterna, genom parasociala forhallanden, &r
mer bendgna att félja rad och uppfattningar fran influencers om produkter, tjanster och

varumarken (Farivar, Wang och Yuan 2021).

Kénslan av ett parasocialt forhallande till en eller flera influencers antydde flera av
respondenternas intervjusvar pa. Vad som var synnerligen intressant vid empiriinsamlingen var
att majoriteten av respondenterna sjalva lyfte den parasociala relation som de kande till
influencers och kunde dartill ge exempel pa influencers och kategorier som de upplevde en storre
samhdrighet med. Majoriteten av respondenterna beskrev relationen till influencers pa ett

liknande satt som respondent 9:

Sa man kanner ju inte personen men det kanns anda som att man har en koppling eller ja,

att man typ ar van med influencern.

Ytterligare forklarade respondent 9 att det mojligtvis resulterar i utvecklandet av
vanskapsliknande kanslor med en influencer om man har féljt den under en langre period. Pa

samma satt beskrev respondent 4 relationen med influencers som en ensidig vanskapsrelation:

...0ch da kanner man ju sahar, att jag kanner henne men hon kanner inte mig typ

Likt den parasociala relationsteorin visar respondenterna tendenser till att utveckla dessa kanslor
till influencers som de, som tidigare beskrivit, foljt lange eller influencers som visar upp mycket
av sitt personliga liv (Kim & Kim 2022). Kopplat till forhallandet beskriver flera av
respondenterna faktumet att de har féljt influencern under en langre tid, och att den avgdérande
faktorn till den parasociala relationen ar att influencers delar med sig av sina privata liv och
aktiviteter. Exempelvis beskrev respondent 4 att anledningen till att hen kénde en relation till en
viss influencer var att hen gillade influencerns personlighet och kollade mycket pa dennes
kanaler. Respondent 1 beskrev den paverkan som vanskapsrelationer till influencers har som

foljande:
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Jag tror att man blir med kdpben&gen nar man kanner att man kanner en influencer for
att det kanns som ens van. Man ser den som en van, man litar liksom mer pa en person

som man kanner att man kénner den. Deras omdéme blir liksom palitligt.

Det har indikerar pa att de influencers som respondenterna anser ha en vanskapsrelation till har
ett stort inflytande pa vardesamskapandet. Saledes att vanskapsrelationen leder till att
respondenten 6ppnar upp for gemensamt vardesamskapande genom att interagera med
influencerns marknadsforingsinlagg, och pa sa sétt dppna upp for potentiellt resursutbyte
(Gronroos 2015b, s. 25).

4.2.2 Samspelet mellan tillforlitlighet och parasociala férhallanden

Da influencers av foljare kan betraktas som vanner genom parasociala forhallanden (Farivar,
Wang & Yuan 2021), stalldes fragan om vilken tillit respondenterna kéanner till influencers i
jamforelse med sina vanner. Respondent 3 forklarade att hen kan lita mer pa influencers
rekommendationer an en vans, da influencern innehar en annan erfarenhet och utbildning inom
amnet 4n vad respondentens vanner har, och att influencern darav anses som mer pélitlig. Aven

respondent 10 instdmde om detta:

Ja, det beror nog pa vem det ar som sager det. Men nar det kommer da en, vad jag tycker
halsomedveten person, och hon kan liksom férklara fordelarna och ven nackdelarna
med det, och fordelar och nackdelar med andra saker, sa far man mer forstaelse for det

och man lyssnar mer pa det. Man litar nog mer pa det.

Séledes ansag vissa respondenter att det ar influencers kompetens, expertis och framforande som
gor informationen insiktsfull och vardefull (Farivar, Wang & Yuan 2021). Aw och Chuah (2021)
menar att detta lattare utvecklar parasociala forhallanden, och darfor kan ett samband mellan
parasociala forhallanden och tillit till influencers utlasas. Daremot forklarade respondent 4 att

hen litar mer pa sina vanners rekommendationer an influencers, vilket dven respondenter 5, 6, 7,
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9 och 11 menade. Respondent 5 hade uppfattningen att en influencers marknadsforing alltid
handlar om pengar i slutdandan, och att det till f6ljd av detta inte gar att lita pa influencers da de
kan séga vadhelst for att paverka konsumenten till konsumtion. Denna uppfattning var
genomgaende bland konsumenterna, dar alla respondenter uttryckte en bristande tillit till

influencers som branschgrupp.

Daremot hade respondenterna skilda asikter kring tillit till influencers de kande en samhérighet
med. Respondenter 5 och 7 upplevde att de kédnde en samhoérighet med vissa influencers, men
stod fast vid standpunkten att de endast marknadsfor for pengar och att de darfor inte gar att lita
pa. Resterande respondenter menade att de, trots den bristande tilliten till influencers generellt,

kunde lita mer pa influencers som de kanner en samhdérighet till:

... Det dr... som sagt jag foljer ju inte jdttemdnga, men de jag foljer "har jag ndra
relation med”. Ja det dr sana som jag har foljt flera ar och har sett... de visar mig
mycket vad som hander i deras liv, att de bygger hus eller renovera, uppfostrar barn, och

da far man liksom félja med hela deras liv. (Respondent 10)

...Om man hér en rekommendation frdn en influencer som man vil vet vem det dr och en
influencer som man inte vet vem det ar, sa ar det klart att man lyssnar mer pa den man

kanner. (Respondent 9)

Vidare forklarar respondenterna att detta orsakar kénslan av en starkare tillit till influencern i
fraga. Vad respondenterna saledes beskrev ar att parasociala relationer leder till att de kanner
storre tillit till influencers i deras produktrekommendationer, an till influencers som de inte
upplever en parasocial relation med. Det har understddjer Aw och Chuah (2021), som menar att
aven de konsumenter som &r skeptiska mot influencer marknadsforing kan fa andrade
uppfattningar tack vare parasociala forhallanden. Darfor kan aterigen ett samband mellan

parasociala férhallanden och tillit till influencers uttydas.

Hela 8 av 11 respondenter uttryckte en samhdorighet till de influencers som de foljer, och det var

aven dessa atta respondenter som ansag att influencer marketing var vardefullt i deras
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konsumtion. Resterande tre respondenter som inte ansag influencer marketing som vardefullt i
deras konsumtion, var &ven de respondenter som generellt uttryckte en negativ bild om
influencers och som inte aktivt foljer, alternativt foljer valdigt fa, influencers. Dartill
dementerade de faktumet att de nagon gang upplevt vanskapskanslor med en influencer. Detta
mynnar ut i antagandet om att dessa respondenter inte litar pa influencers 6ver lag. Pa grund av
detta bjuder dessa respondenter inte in influencers till att medverka i den gemensamma sféren
och medskapa varde, vilket resulterar i att respondenterna gar miste om det totala
vardeerbjudandet (Gronroos 2015b, s. 25) och far en samre vardeskapande upplevelse. Eftersom
samma respondenter har uttryckt asikter som starker att de inte finner influencer marketing
vardefullt i sin konsumtion, kan det konstateras att deras attityder till influencers paverkar hur de

upplever influencer marketing.

Vad som avgor vardesamskapandet inom influencer marketing ar ddrmed det parasociala
forhallandet som konsumenter skapar och kanner, dar influencers i allmanhet inte kan bidra med
tillforlitliga vardeerbjudanden som underlattar en vardeskapande konsumtion pa samma satt.
Detta eftersom respondenterna till féljd av faktorer som exempelvis attribut hos influencern,
verkat som motiv for respondenternas utveckling av samhdrighet, vénskapskanslor och
fortroende (Aw & Chuah 2021). Saledes &r en faktor som faststéller om vardeskapande sker eller
inte huruvida konsumenten utvecklar ett parasocialt forhallande, det vill saga ser influencern som

en van, och pa sa satt mojliggor for influencern att paverka i kundsfaren.

Yiterligare ar sambandet mellan de fa respondenter som inte utvecklat ett parasocialt forhallande,
och som inte finner marknadsforingsstrategin véardeskapande, tydlig. Likval &r dar ett émsesidigt
samband dar tillit, samhdorighet eller vénskapsrelation till en specifik influencer leder till en

vardesamskapande konsumtion for de konsumenter som skapat en relation till influencern.

4.3 Influencers betydelse for vardesamskapande

Sammanfattningsvis visar respondenternas svar tendenser pa att de litar pa influencers

marknadsféring om de kanner samhorighet och tillforlitlighet till influencern efter att ett
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parasocialt forhallande skapats. Saledes kan influencern, genom samhdérigheten som
konsumenten k&nner gentemot denne, tolkas bli en kontakt i sociala medier och framfor allt en
van i konsumenten sociala sfar, och verkar och paverkar darfor aven i kundsfaren (Gronroos
2015b, s. 24). Detta forstarks genom att influencers presenterar sig sjalva som medkonsumenter,
vilket skapar en &nnu storre k&nsla av samhorighet och vénskap hos konsumenten (Campbell &
Farrell 2020). P4 detta satt kan konsumenten sjalv bestdamma och bjuda in influencern att inga i
den sociala sfér som de har med sina vanner (Grénroos 2015b, s. 24), genom att utveckla ett
parasocialt forhallande till influencern. For 8 av 11 respondenter har detta blivit till verklighet,
dar respondenterna var dverens om att den vanskapsrelation de kanner gentemot sarskilda
influencers paverkar deras konsumtion och képbenagenhet. Pa fragan om respondenten upplevde
att hen blev mer kdpbenédgen nér marknadsforingen framfordes av influencers som hen kanner ett

vanskapsband till, svarade respondent 9 som féljande:

Ja det blir ju det eftersom jag inte skulle kopa det fran en helt “random” influencer.

Sélunda stodjer studien pastaenden fran flertalet forskningar (Aw et al. 2022; Farivar, Wang &
Yuan 2021; Singh 2021; Sokolova & Kefi 2020) om att parasociala forhallanden gor
konsumenter mer kopbenagna. Men for 7 av 11 respondenter var ocksa utbytet av véarde nagot
som paverkade respondenterna till konsumtion, och dven hér har influencers en betydelse for
vardesamskapandet. Influencers kan namligen, genom det vardeskapande resursutbyte som sker,
anses inkluderas i leverantorssfaren genom att vara formedlare av rabattkoder, information och
inspiration. Dessa erbjudanden ansag respondenterna vara vardeadderande och att influencer
marketing darfor var vardeskapande i deras konsumtion. For att ett vardeadderande resursutbytet
ska &ga rum, kravs interaktioner mellan influencer och konsument (Grénroos 2015b, s. 25).
Forutom den interaktion som sker vid resursutbytet, kan ocksa konsumenter genom sociala
medier direkt interagera med tjansteleverantoren, vilken anses vara influencern. Darfor tolkas

influencern befinna sig i den gemensamma sfaren, dér interaktion och utbyte med kunden sker.

Med detta i beaktande uppfattas influencers inga i alla tre sfarer inom Gronroos modell for
vardesamskapande, eftersom influencern spelar en central roll i alla tre sfarer inom influencer

marketing. Det & med grund i detta intressant att diskutera om de tre vardesamskapande sfarerna
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fyller alla kategorier av vardesamskapande mellan féretag och konsument, eller om influencern
spelar en central roll for att vardesamskapande dverhuvudtaget ska ske inom influencer
marketing. Inom influencer marketing sker det egentligen ingen direkt kontakt mellan foretag
och konsument i den gemensamma sfaren, utan det ar influencern som tar 6ver denna roll. Det
har ar vad som skiljer influencer marketing fran andra traditionella marknadsforingsstrategier,
och tolkas enligt respondenterna vara en bidragande faktor till vad som gor influencer marketing
vardefullt i deras konsumtion. Saledes kan det konstateras att influencers utgor en ny aktor pa

banan nér det kommer till hur vardesamskapande i logiken skapas inom influencer marketing.
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Slutdiskussion

Studien har dmnat att studera konsumenters upplevelse av influencer marketing, och om
marknadsforingsstrategin forbattrar alternativt forsamrar den véardeskapande upplevelsen i
konsumenters konsumtion. Syftet efterstravar vidare pa att 6ka forstaelsen for hur
vardesamskapande sker i relation mellan konsument och influencer. Pa sa vis kan studien 6ka
forstaelsen hos foretag, influencers och samhélle, om vilka faktorer som okar
vardeskapandeprocessen for konsumenter, samt vilken innebérd influencers har i
vardesamskapandet. For att tillgodose syftet har studien utgatt ifran tva fragestéllningar, dar den
forsta innefattar hur influencer marketing &r vardeskapande i konsumenters konsumtion, och den
andra innefattar den roll som influencers tillskrivs i vardesamskapandet inom influencer

marketing.

5.1 Influencer marketings sdaregna drag som alstrar vardesamskapande

Efter genomford analys har studien mynnat ut i konstaterandet att influencer marketing &r
vardefullt for konsumenter i deras konsumtion nar de erhaller vardeadderande faktorer som;
information och rekommendationer av nya produkter och tjanster, inspiration i deras vardag,
eller ekonomiska fordelar i form av rabattkoder. Det vill séga faktorer som utifran
respondenternas svar tolkas ge kanslan av att man som konsument far ut nagonting extra av
marknadsforingsstrategin. Argumenterande 6ppnar respondenterna dven upp for vardeskapande
nar marknadsforingen inkluderar produkter och tjanster som ar férenliga med deras intressen,
vilket satter krav pa influencers och foretag att utforma marknadsforingskampanjer som
konsumenterna i fraga finner intressanta och vardeskapande. Enligt analysen kan detta bast
forverkligas genom social relationsmarknadsféring. Social relationsmarknadsféring 6ppnar upp
mojligheter for foretag att battre lara kdnna sina konsumenter och anpassa marknadsféringen
utefter deras kundbehov, och &r darfor véasentligt i maximerandet av vérde i konsumentens

vardeskapandeprocess.
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Sammantaget &r vardeadderande faktorer och intressestyrda marknadsforingskampanjer viktiga
bestandsdelar i konsumenters vardeskapandeprocesser inom influencer marketing. Det ar dessa
bestandsdelar som respondenterna menade gjorde influencer marketing vardeskapande, da de far
ut nagonting extra i sin konsumtion. Dessutom framfors de vardeadderande faktorerna av
influencers som de kanner ett fortroende till. Pa sa satt urskiljer sig influencer marketing fran
andra marknadsforingsstrategier, som oberoende av sin framgang oftast inte inkluderas i bade
kundsfaren och den gemensamma sfaren, utan endast i leverantorssfaren. Detta eftersom
traditionell marknadsféring sallan inkluderar en person i fraga som konsumenterna utvecklar ett
parasocialt forhallande till, och inte heller bjuder in till en direkt interaktion dar konsumenter
exempelvis kan stalla fragor.

Det ar alltsa influencers inblandning och medverkan i alla tre sfarer som aterigen skiljer
influencer marketing fran andra marknadsféringsstrategier, och som adderar vardeskapande
faktorer for konsumenter i deras konsumtion. Féljaktligen paborjas vardesamskapandet inom
influencer marketing forst nar influencern bjuds in att verka i alla tre sfarer. For att det ska bli
verklighet ar det darfor inte tillracklig att marknadsféringen endast erbjuder de vardeadderande
faktorerna exemplifierade ovan, utan konsumenten maste dven ha utvecklat ett parasocialt
forhallande till den influencer som framfor marknadsforingen. Konkretiserat i analysen innebar
inte detta att konsumenter maste kanna bade tillit, samhorighet och vanskapskanslor, utan
respondenternas svar tyder pa att det ar tillrackligt att kanna en grund for parasociala

forhallanden for att bjuda in influencern till att paverka i kundsfaren.

Genom att till sist aven paverka i kundsfaren, inkluderas influencers i alla tre sfarer inom
modellen for vardesamskapande. Sammanfattningsvis ar det forst nar det ar produkter och
tjanster som konsumenterna finner intressanta, och som marknadsfors av en influencer som de
kanner parasocialt forhallande till, antingen via samhorighet, tillit eller vanskapsrelation, som
marknadsfdéringen anses vara vardesamskapande. Det hér grundar slutsatsen att influencers ar en

vasentlig komponent som utgdr en viktig roll for vardesamskapandet inom influencer marketing.
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5.2 Utveckling av modellen om vardesamskapande

Med utgangspunkt i influencers vasentliga roll i vardesamskapandet inom influencer marketing,
dar delaktighet sker i bade leverantors-, den gemensamma- och kundsfaren, kan det konstateras
att influencers utgor en ny aktor pa banan nar det galler hur vardesamskapande i logiken skapas.
Dérfor vill vi lyfta diskussionen om huruvida teorin om de vardesamskapande sfarerna bor
utvecklas. Detta for att inrakna den paverkan som sker nar foretagets marknadsforing, till foljd
av influencerns inkludering i kundsféren, inkluderas i alla sfarer. Den har omstandigheten
avviker fran tidigare tids marknadsféring, dar leverantoren verkar i leverantérssfaren och
mojligtvis, om inbjuden av kunden, i den gemensamma sfaren. Vi anser dock att denna modell
inte helt kan forklara det vardesamskapande som sker inom influencer marketing. | takt med
sociala medier och influencer marketings 6kning, krdver dagens digitaliserade samhalle darfor en
utveckling av teorin. Dartill framtrader nya marknadsforingsstrategier och opinionsbildare, vilket
ytterligare understodjer vart argument om att konkretisera hur och pa vilket satt

vardesamskapande sker nar parasociala forhallanden har en inverkan.

Hur denna teoretiska utveckling hade kunnat ga till kraver vidare forskning, som tydligt och med
bred tillforlitlighet hade kunnat inkludera det hér forslaget i teorin. For att fora diskussionen
vidare argumenterar vi for att modellen om sféarerna bor inkludera ett kretslopp. Ett kretslopp,
som djupare forklarat, inkluderar vardesamskapandets paverkan om parasociala férhallanden
forekommer. Ett faktum som inte alls &r sallsynt i dagens digitaliserade samhélle, dér

medieprofiler utgor en sa pass stor funktion i marknadsforingen.
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Medieprofiler

Parasociala forhallanden

Figur 2. Forslag pa utveckling av modellen om vardesamskapande sfarer.

En modell som inkluderar ett kretslopp hade forslagsvis kunnat visualiseras som i figur 2. Ovan
gestaltar forandringen i ursprungliga modellen, dar parasociala férhallanden och medieprofiler
visar pa ett kretslopp dar de utvecklade forhallandena till de olika profilerna paverkar sfarerna

starkare, med orsaken att medieprofilen inkluderas i alla sférer.

Alternativ utveckling av teorin hade mojligtvis varit att utveckla vardesamskapandet pa sociala
medier, och nar det beror denna typ av marknadsforing inkludera parasociala forhallanden som
ett komplement och ett satt att forsta kundsfaren. Sammantaget menar vi att Grénroos tre sfarer
sjélva inte kan forklara vardesamskapandet som sker mellan konsument och influencer. Det ar av
vasentlig vikt att inkludera den parasociala aspekten, som i detta fall djupare pavisar den faktiska
avgorande faktorn vid vardesamskapande. Med detta konstaterat, menar vi inte att en férandring
generellt behéver ske i modellen om véardesamskapande och sfarerna. Daremot menar vi att en
utveckling av sfarerna bor ske nér det galler vardesamskapande dar medieprofiler inkluderas.
Detta eftersom studien visar konstateranden pa att parasociala forhallanden &r en avgorande

paverkande faktor vardesamskapande, och som ddarmed bor inkluderas.
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5.3 Forslag pa framtida forskning

Utover en utveckling av modellen om vardesamskapande, vill vi &ven for framtida forskning
lyfta den intressanta synvinkeln om hur influencers paverkar inom andra omraden &n bara
konsumtion. Forslagsvis kan samband mellan denna studie och marknadsforing som inte sker via
sociala medier utforskas. Det vill sdiga om marknadsféring som anvénder influencers som
frontfigurer fast pa andra kanaler, exempelvis Tv-reklam eller marknadsforda inlagg, paverkar
mottagarna pa samma satt. Saledes om parasociala forhallanden aven inverkar i marknadsforing
som anvander medieprofiler eller kéndisar som frontfigurer, snarare &n att de formedlar

marknadsforingen.

Om samband i utfallen géllande parasociala forhallanden och marknadsforing férekommer, &r
det vidare intressant att studera vilken paverkan detta har ur ett stérre samhallsperspektiv. Det
finns exempelvis fall dar influencers har borjat vanda sig mot foljare for att informera om
politiska val, eller for att ta stallning i politik- och samhallsfragor. Saledes ar det intressant att
vidare fordjupa om féljare paverkas pa samma satt av influencers genom parasociala
forhallanden, nar det handlar om exempelvis syn eller asikter om samhallet. Influencers behover
inte endast vara en vég att influera inom marknadsforing av produkter och tjanster, utan kan dven
tillampas for att marknadsfora asikter, forandringar och information pa ett storre samhéallsméssigt

plan.

Med detta i beaktande kan det antas att det skett en slags maktférskjutning i samhallet efter
influencers tillkomst. Influencers inverkan i alla tre sfarer ifragasatter vem det &r som egentligen
har makt att influera, eftersom aktorers roller paverkas och strukturer samt processer for
konsumtion forandras. Var standpunkt ar darfor att denna studie bidragit med ytterligare
forstaelse for den faktiska paverkan som influencers och andra medieprofiler har pa konsumenter
och foljare. Dessutom har den dppnat upp for nya mojligheter till vidare forskning inom amnet,
dar en utveckling av modellen om vardesamskapande bor prioriteras for att battre forklara det
vardesamskapande som idag sker i det nya, moderna samhélle vi lever i. Det innebar trots allt
mer an bara foérandrade konsumtionsbeteenden nar en ny aktor intar den vardesamskapande

banan.
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Bilagor

7.1 Intervjuguide - kvalitativ studie av influencer marketing

Innan paborjad intervju fick respondenterna information om studiens forfattare, bakgrund och
syfte. Dartill informerades de om sitt deltagande i studien och om deras anonymitet. Till sist fick
de ge samtycke till deltagande och att intervjun spelades in.

Inledande fragor:

- Beratta lite om dig sjalv

- Vet du vad digitalisering innebér?

- Relation till digitalisering

- Ar du medveten om vad som anses/raknas vara sociala medier?
- Anvénder du sociala medier?

- Hur lange har du anvént sociala medier?

- Vilken eller vilka sociala medier anvander du mest?

Mellanliggande fragor:

- Vad inspireras du av i ditt konsumtion - vénner, sociala medier, reklampelare, vad folk
har pa sig pa stan?

- Ar du medveten om vad influencers ar for nagot?

- Foljer du nagon influencer?

- Vilken kategori av influencers foljer du?

- Vilken plattform stter du mest pa influencers?

- Forklara influencer marketing och fraga om de hort begreppet

- Ar influencer marketing ndgot som du ofta stoter pa? Pa vilket satt isé fall?

- Brukar du reflektera eller lagga marke till nar du stoter pa influencer marketing inléagg?
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- Hur brukar du agera nar du far upp influencer marketing inldagg - laser du dem, skrollar
du forbi dem eller &r det olika beroende pa vem som lagger upp?

- Vad ar da anledningen till att du agerar olika?

- Uppskattar du marknadsférda inlagg fran influencers? - Om ja/nej, varfor?

- 1 vilken form uppskattar du mest influencer marketing inldgg? - youtube, instagram osv?

- Foredrar du influencer marketing framfor andra marknadsféringsstrategier? ex reklam pa
tv, reklamkampanjer pa sociala medier, skyltar pa stan osv.

- Har du nagon gang kopt nagot som en influencer har rekommenderat/gjort reklam for?

- Vad &r anledningen till att du kopt/képer denna produkt/tjanst?

- Vad tycker du &r fordelen/nackdelen med influencer marketing i jamforelse med annan
reklam?

- Litar du pa influencers rekommendation vid ett reklam tillfalle?

- Vad hos en influencer far dig att tycka att denne &r palitlig? Kan storleken paverka?

- Kanner du samhérighet med nagon influencer? - alltsa kanner du att du har en starkare
koppling till en viss influencer och att du litar pa dennes ord mer?

- Anser du att det ar skillnad pa reklaminlagg fran denna influencer jamfért med andra?

- Litar du mer/mindre/samma pa en influencers rekommendation, snarare &n dina
kompisars? Ser du liksom dessa influencers som informationskallor som du litar lika
mycket pa som dina egna vanner?

- Tycker du det finns en skillnad mellan olika influencers i deras marknadsforing? - om ja
varfor eller pa vilket satt?

- Finns det nagon aspekt av detta som gor dig mer kopbenagen eller som paverkar hur bra

du tycker att det &r marknadsfort? - rabattkoder? Pris? Samhdrighet? Rekommendationer?

Avslutande frégor:

- Anser du att influencer marketing forbattrat/underlattat eller paverkat dina kop?
- Péverkas du pd samma sitt av influencer marketing “inldgg” som inte rekommenderar
produkter som du vanligtvis shoppar? (tdnka utanfor sin egen comfort zone)

- Om du fick ta del av endast en, vilken marknadsforingsstrategi hade du valt?
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Da vill vi avslutningsfraga, och att du tanker tillbaka pa féregaende diskussion, vad &r din
asikt om influencer marketing?

- Om bra, anser du den vara vardefull i din konsumtion?
Finns det ndgonting du tycker att vi har missat? Eller finns det nagot svar som du vill

utveckla/har funderingar 6ver?

50



